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аннотация
цель: Целью публикации определено развитие существующей критериальной оценки в социорекламной сфере. Для ее достижения 
предусмотрены следующие задачи: обосновать методологию исследования, разработать авторскую версию необходимого поня-
тийного аппарата и концептуальных обобщений, определить элементы качества социальной рекламы, обосновать факторы ее 
качества, провести систематизацию существующих критериев и измерительных инструментов оценки качества, сформулиро-
вать новые критерии качества социальной рекламы, применить полученные результаты для развития критериальной оценки; 
определить перспективу дальнейшего исследования.
методология проведения работы: Предложена методология исследования управления социорекламным взаимодействием с це-
левой аудиторией, имеющая динамический процессуальный характер с применением многовариантного парадигматического 
статуса социологического знания.
результаты работы: Cформирована многовариантная парадигматическая основа исследования с применением трудов извест-
ных отечественных и зарубежных ученых в области социологии, квалиметрии и менеджменте; предложены определения со-
циальной рекламы, ее качества, системы социологического обеспечения качества, модели поведения целевой аудитории в ходе 
социорекламного взаимодействия; установлены факторы качества с тремя группировками по уровню влияния на потребите-
ля; проведена систематизация существующих критериев оценки качества и их измерительных инструментов по выявленным 
элементам качества социальной рекламы; обоснованы два новых критерия и их измерительные инструменты оценки качества 
управления в социорекламной сфере; развита одна из общепринятых групп критериев качества продукции – адаптируемость с 
учетом разработки новых критериев качества управления и проведенной систематизации существующих критериев оценки 
качества креатива социальной рекламы; определена перспектива дальнейшего совершенствования критериальной оценки каче-
ства на основе внедрения стандартизации социальной рекламы.
выводы: Проведено расширение критериальной оценки качества социальной рекламы по научно обоснованным элементам это-
го комплексного понятия. Значимость представленных в статье результатов заключается в развитии социологии рекламы и 
предусматривает дальнейшую перспективу исследования.
ключевые слова: социальная реклама; качество; критерий; факторы; модель; измерительные инструменты
Для цитирования: Калмыков С. Б., Шарков Ф. И. Качество социальной рекламы: критерии оценки // МИР (Модернизация. Иннова-
ции. Развитие). 2017. Т. 8. № 1. С. 60–71. DOI: 10.18184/2079–4665.2017.8.1.60–71
© Калмыков С. Б., Шарков Ф. И., 2017
social Advertising Quality: Assessment criteria 
Sergei b. Kalmykov 1*, Feliks I. Sharkov 2
 1 Research Center for Social and Labor Problems, Optima LLC, Moscow, Russian Federation
 2 Russian Presidential Academy of National Economy and Public Administration, Moscow, Russian Federation
 * E-mail: sbkalmykov@gmail.com
abstract
Purpose: the The purpose of the publication is development of existing criterial assessment in social advertising sphere. The next objectives are 
provided for its achievement: to establish research methodology, to develop the author’s version of necessary notional apparatus and conceptual 
generalization, to determine the elements of social advertising quality, to establish the factors of its quality, to conduct the systematization of 
existing criteria and measuring instruments of quality assessment, to form new criteria of social advertising quality, to apply received results for 
development of criterial assessment to determine the further research perspectives. 
Methods: the methodology of research of management of social advertising interaction with target audience, which has dynamic procedural 
character with use of sociological knowledge multivariate paradigmatic status, has been proposed.
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results: the primary received results: the multivariate paradigmatic research basis with use of works of famous domestic and foreign scientists 
in sociology, qualimetry and management spheres; the definitions of social advertising, its quality, sociological quality provision system, target 
audience behavior model during social advertising interaction are offered; the quality factors with three groups by level of effect on consumer 
are established; the systematization of existing quality and its measure instruments assessment criteria by detected social advertising quality 
elements are conducted; the two new criteria and its management quality assessment measuring instruments in social advertising sphere are 
developed; the one of the common groups of production quality criteria – adaptability with considering of new management quality criteria and 
conducted systematization of existing social advertising creative quality assessment criteria development; the perspective of further perfection 
of quality criterial assessment based on social advertising standartization introduction is identified.
conclusions and relevance: the social advertising quality criterial assessment expansion on scientifically based elements of this complex 
notion is conducted. Significance of results that are represented in the article is in development of advertising sociology and provides further 
directions for research.
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Введение
Повышение качества социальной рекламы – про-
блема не новая. Решение ее рассматривается 
Правительством Российской Федерации с 2009 
года как важная задача и включает формирова-
ние критериев его оценки 1. 
Экспертная оценка качества социальной рекламы, 
проведенная в 2014 году по результатам Всерос-
сийского социологического исследования: «СМИ и 
реклама в современной России: особенности вли-
яния на социальную культуру, политические сим-
патии и жизненные планы населения современной 
России: экспертная оценка рубежа 2013–2014 гг.» 2 
продолжает оставаться достаточно критичной: 
только 26% экспертов подтвердили ее высокий 
уровень, 24% – по-разному его оценивают в раз-
личных регионах Российской Федерации и 41% – 
недостаточно высоко или негативно.
Качество социальной рекламы, по мнению ав-
торов, представляет собой ее комплексную ха-
рактеристику, включающую: качество креатива, 
качество технологии производства, качество со-
циорекламной кампании и качество управлен-
ческой деятельности при необходимом уровне 
обеспечивающих факторов: финансирования; 
социальной ответственности рекламодателя, ре-
кламопроизводителя, рекламораспространителя 
и законодательного обеспечения с ясным и выпол-
нимым механизмом реализации [1]. При этом со-
циальная реклама рассматривается как процесс 
социального взаимодействия с целевой аудитори-
ей, объединяющий социально-технологическую, 
институциональную, социокультурную и коммуни-
кативную составляющие последовательных дей-
ствий для обеспечения социально ответственной, 
эффективной и качественной рекламной практики 
государства, некоммерческих организаций и со-
циально ориентированного бизнеса в целях пред-
упреждения и решения общественно значимых со-
циальных проблем.
Обзор литературы и исследований. Недостаточ-
ность разработок в области качества социальной 
рекламы имеет несколько аспектов. Речь идет о не-
совершенстве теоретической, методологической и 
прикладной составляющих, последняя из которых 
обусловлена во многом критическим состоянием 
критериальной оценки качества социальной ре-
кламы. Дмитриева Л.М. 3, например, отмечает от-
сутствие критериев оценки уровня креативности 
рекламной продукции. Вместе с тем в рекламной 
сфере известны разработки Смирнова Э.А. [2] по 
критериям управления ее качеством и критериям 
технологии производства. Шарков Ф.И. [3] при-
меняет показатели медиапланирования в качестве 
инструмента коммуникативной оценки рекламно-
го воздействия на целевую аудиторию. Дмитрие-
ва Л.М. использует критерии коммуникативной и 
психологической эффективности рекламы. Таким 
образом, критериальная проблема оценки каче-
ства социальной рекламы имеет несколько прояв-
лений, вызванных комплексностью самого понятия 
«качество социальной рекламы», и разную степень 
их проработанности. В статье предлагается на ос-
нове уже существующего положительного опыта в 
рассматриваемой сфере применить результаты ав-
торского исследования для дальнейшего развития 
критериев оценки качества социальной рекламы.
Материалы и методы
В ходе Всероссийского социологического исследо-
вания проведено квалиметрическое исследование 
 1 Концепция содействия развитию благотворительной деятельности и добровольчества в Российской Федерации. URL: http://
www.1soc.ru/pages/view/137
 2 Опрошено 479 экспертов в восьми Федеральных округах: Центральный – 18%, Северо-Западный – 15%, Юго-Западный – 12%, 
Северо-Кавказский – 10%, Поволжский – 15%, Уральский – 13%, Сибирский – 12%, Дальне-Восточный – 15%.
 3 Социальная реклама: учебное пособие для студентов вузов, обучающихся по специальностям «Реклама» и «Связи с общественно-
стью» / под ред. Л.М. Дмитриевой. М.: ЮНИТИ-ДАНА, 2009. 271 с.
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факторов качества социальной рекламы на осно-
ве методики Азгальдова Г.Г., Бобкова В.Н., Ельме-
ева В.Я., Перевощикова Ю.С. и Белякова В.А. [4], 
реализующей экспертный метод оценивания ка-
чества. Сформировано дерево свойств факторов 
качества социальной рекламы. Полученная экс-
пертная оценка приоритетов факторов качества 
социорекламной деятельности, определяемых 
нормированными коэффициентами важности для 
каждого элемента комплексного понятия «каче-
Разработано авторами
Рис. 1. Экспертная оценка приоритетов факторов качества  
социорекламной деятельности 
Fig.1. Expert evaluation of social advertising activity quality factors priorities
ство социальной рекламы» (их сумма равняется 1), 
приведена на рис. 1.
Как видим, элементы качества социальной рекла-
мы обладают примерно равной значимостью в 
диапазоне нормированных коэффициентов важ-
ности 0,22–0,28. При незначительной их динами-
ке – приоритет за качеством управления. С учетом 
экспертной оценки исследуем критерии качества 
по каждому его элементу (см. рис. 1): управлению, 
креативу, технологии производства и социоре-
кламной кампании, а также некоторым другим 
влияющим факторам внешней и внутренней среды 
(рис. 2).
Предлагаемая методология исследования управ-
ления социорекламным взаимодействием с целе-
вой аудиторией носит динамический процессуаль-
ный характер и основывается на многовариантном 
парадигматическом статусе социологического 
знания. С учетом установленных факторов каче-
ства управленческая деятельность социореклам-
ной сферы должна обеспечивать: 1) адаптацию 
социальной рекламы к новым социокультурным 
условиям посредством ее социокультурной ин-
тегральной динамики (приоритетность социоло-
гического анализа в социокультурном подходе 
Маршака А.Л., интегративная парадигма структу-
ралистского конструктивизма Бурдье П.); 2) реали-
зацию «принципа преемственности и регулярно-
сти» в сочетании со свободой для импровизаций, 
позволяющих оптимизировать в социорекламной 
практике взаимодействие социально-экономиче-
ских, национально-культурных, конкретно-истори-
ческих аспектов (социология жизни Тощенко Ж.Т. 
[5], методология качества и уровня жизни Бобкова 
В.Н. [6], интегративная парадиг-
ма структуралистского конструк-
тивизма Бурдье П. [7]); 3) при-
менение концепции различения, 
которая определяет основания 
для дифференциации категорий 
целевой аудитории по их культур-
ным предпочтениям и вкусам, кор-
релируемых воспитанием, уров-
нем образования, социальным 
происхождением (интегративная 
парадигма структуралистско-
го конструктивизма Бурдье П.); 
4) характеристики рационально-
го коммуникативного действия 
для гармонизации человеческой 
деятельности, социальной и пси-
хологической безопасности в 
обществе через адекватность 
социорекламных сообщений 
ожиданиям различных категорий 
современной целевой аудитории 
(теория коммуникации Шаркова Ф.И. [8], метапа-
радигмальная теория коммуникативного действия 
Хабермаса Ю. [9]); 5) структурирование социаль-
ной рекламы с учетом особенностей современно-
го процесса институциализации со структурным 
плюрализмом и толерантностью (современная со-
циология знания Бергера П. и Лукмана [10]) через 
реализацию ее гибкости и динамизма на основе 
взаимосвязанных государственного и обществен-
ного процессов с многоуровневым воплощением 
(метапарадигмальная теория коммуникативного 
действия Хабермаса Ю.) за счет приобретенного 
опыта социорекламной деятельности основны-
ми ее субъектами и активной ролью в структур-
ной динамике целевой аудитории (структурализм 
Бурдье П.); 6) легитимацию социальной рекламы 
как процесс, обеспечивающий ее доверительное 
взаимодействие с целевой аудиторией, стабиль-
ность общества (современная социология знания 
Бергера П. и Лукмана); 7) планирующее мышление 
взаимозависимости, обладающее следующими 
признаками: оптимальным сочетанием принципа 
«laissez – fair» (невмешательство) с принципом ре-
гулирования; способностью к рациональности и 
рефлексивности (институционализация социоло-
гии знания Мангейма К. [11]).
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Разработано авторами
Рис. 2. Экспертная оценка коэффициентов важности факторов качества 
социальной рекламы по результатам Всероссийского исследования
Fig. 2. Expert evaluation of social advertising quality factors importance 
coefficients according to the results
Результаты исследования
Критерии качества управления  
в социорекламной сфере
Многофакторность влияющих условий [5] социо-
рекламной среды (см. рис. 2), исследованная в ходе 
Всероссийского социологического исследования, 
оказывает воздействие на каждый элемент факто-
ров качества социорекламной деятельности 1, в том 
числе и управленческую деятельность. Ее проблем-
ное поле, по Тихонову А.В. [12], включает четыре 
управленческие практики: в отношении людей, воз-
никающих субъектно-объектных отношений, склады-
вающихся систем и полученных результатов.
Авторами обоснована система социологическо-
го обеспечения качества социальной рекламы, 
содержательные аспекты каждого элемента ко-
торой реализуют, с учетом установленных фак-
торов качества (см. рис. 2), сформулированные 
семь характерных особенностей управления ка-
чеством социорекламной сферы. Разработанная 
система является социальной, 
построенной на основе пред-
ложенных принципов – само-
детерминированности, ди-
намичности, иерархичности, 
единства внешней и внутрен-
ней обусловленности, количе-
ства, измерения, обладающей 
интегральными качествами, 
реализуемыми через установ-
ленные факторы качества, и 
представляющей совокупность 
трех, пока не применяющихся в 
анализе социорекламного воз-
действия на целевую аудито-
рию, взаимосвязанных процес-
сов – стандартизации, аудита 
и сертификации. Элементами 
системы определены 2: потреб-
ности и ожидания целевой ау-
дитории, а также субъектов 
на социорекламную деятель-
ность; политика и цели соци-
орекламной сферы в области 
качества; процессы и ответ-
ственность, обеспечивающие 
достижение целей в области 
качества; необходимые ре-
сурсы для достижения целей в 
области качества; методы измерения результа-
тивности и эффективности каждого процесса; ре-
зультативность и эффективность каждого процес-
са; средства, необходимые для предупреждения 
несоответствий и устранения их причин; процесс 
постоянного улучшения системы качеством. 
Другой авторской инновацией в управлении каче-
ством стала модель поведения целевой аудитории, 
которая отражает реальные социальные отношения 
на основе социорекламного взаимодействия и пред-
ставляет собой совокупность: идеальных уровней 
поведенческой составляющей, групп факторов ее 
детерминации в форме уравнений регрессии, вос-
производящую их причинно-следственные связи с 
учетом тесноты корреляции и формы зависимости, 
что позволяет оценить механизм управляемости про-
цессом социорекламного влияния на целевую ауди-
торию [13]. Полученный результат в моделировании 
позволил, с учетом факторов качества, определя-
емых характеристиками целевой аудитории 3, и п. 3 
характерных особенностей управления качеством 
 1 См. рис. 2, вторая группа факторов качества, п. 3; их свойства подробно рассмотрены на рис. 1.
 2 Предложены на основе межгосударственных стандартов ГОСТ ISO 9001-2011 «Системы менеджмента качества. Основные положения и 
словарь» и ГОСТ ISO 9001-2011 «Системы менеджмента качества. Требования», введенными в действие с 1 января 2013 года Приказами 
Федерального Агентства по техническому регулированию и метрологии № 1574 и №1575-ст от 22 декабря 2011 года.
 3 См. рис. 2, вторая группа факторов качества, п. 2.
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социорекламной сферы (концепция различения), 
предложить критерии качества управления, учитыва-
ющие ее специфику. По Демингу У. [2] критерием ка-
чества служит степень удовлетворения потребителя, 
которое, с нашей точки зрения, формирует его со-
ответствующую поведенческую реакцию. Поэтому 
критериальная авторская инновация представляет 
оценку поведенческой рефлексии целевой аудито-
рии во взаимосвязи с ее характеристиками на уров-
не показателей социально-демографических, здо-
рового образа жизни и состояния здоровья, а также 
Таблица 1
Критерии и измерительные инструменты оценки качества управления в социорекламной сфере  
на основе оценки поведенческой рефлексии
Table 1
Criteria and measure tools of management quality evaluation in social advertising sphere based  
on behavioral reflection evaluation
№ 
п/п Критерии Измерительные инструменты
4 Рефлекcия поведенческой ре-
акции целевой аудитории в 
зависимости от ее представле-
ний о социальной рекламе
y = 0,0003x3 – 0,0507x2 + 2,9418x + 29,861,  
где коэффициент детерминации R2 =0,9354, коэффициент корреляции R = 0,9672
Факторы индивидуальной значимости (x2, x4):  
где x2 – вера целевой аудитории в возможности социальной рекламы; x4 
– эмоциональная реакция целевой аудитории на социальную рекламу
Факторы общественной значимости (x1, x3): 
где x1 – востребованность социальной рекламы в обществе; 
x3 – агитационная сила социальной рекламы – способность за-
ставить целевую аудиторию задуматься над проблемой
2 Рефлекcия поведенческой реакции целевой аудитории в зависимости от ее характеристик
Социально-демографических:
материальное положение y = 0,0298x2 – 0,0722x + 0,849; R2 = 1 , R = 1
пол y = -0,0329x + 0,8759; R2 = 1 , R = 1
возраст y = 0,0126x2 – 0,1074x + 1,0019; R2 = 0,438, R = 0,6618
образование y = 0,0444x2 - 0,0892x + 0,6683; R2 = 1, R = 1
Здорового образа жизни:
регулярность занятий физ-
культурой и спортом
y = 0,701x - 0,299; R2 = 1, R = 1
отсутствие (наличие) привычки курить y = -0,24x + 1,147; R2 = 1, R = 1
наличие (отсутствие) из-
быточного веса
y = -0,205x + 1,209; R2 = 1, R = 1
Состояния здоровья:
наличие (отсутствие) арте-
риальной гипертонии
y = - 0,893x + 2,587; R2 = 1 , R=1
представлений о социальной рекламе. В предлагае-
мой модели в качестве измерительных инструментов 
представлены уравнения регрессии или уравнения 
линейной зависимости, а индикаторами служат ко-
эффициент детерминации (как мера качества раз-
работанных уравнений регрессии) и коэффициент 
корреляции (уровень взаимосвязи между поведени-
ем и характеристиками целевых групп) (табл. 1). В 
разработанной модели реализован принцип фор-
мализации социологических данных американского 
социолога Лазарсфельда П.Ф. [14]. 
Составлено авторами по материалам: [13]
Измерительные инструменты – регрессионные 
уравнения, определяют взаимосвязь между за-
висимой переменной Y (различные аспекты по-
веденческой рефлексии целевой аудитории) и 
объясняющими переменными X (социально-де-
мографические характеристики, показатели 
здорового образа жизни, состояния здоровья 
опрошенных, их представления о социальной 
рекламе).
Наряду с предложенными критериями известны и 
существующие в менеджменте [2], обеспечиваю-
щие достижение качества управления через поиск 
оптимального соответствия между функциональной 
и организационной структурой системы управле-
ния, где заметное влияние на формирование ме-
неджмента (управленческого звена) рекламного 
агентства оказывают такие характеристики функ-
ций управления, как актуальность, совместимость, 
насыщенность и гибкость (табл. 2).
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Таблица 2
Критерии и измерительные инструменты оценки качества управления в социорекламной сфере (функций управления)
Table 2
Social advertising sphere management quality evaluation criteria and measure tools (management functions)
№ 
п/п Критерий Измерительные инструменты
1 Актуальность Коэффициент актуальности Ка. Влияет на состав менеджмента (управленче-
ского звена) рекламной компании. Имеет три уровня: высокий, средний и низ-
кий, для каждого из которых определяется коэффициент актуальности
2 Совместимость Коэффициент совместимости Кс. Под совместимостью функций понимается уровень их 
профессиональной схожести или повторяемости использования одних и тех же мето-
дов и технологий. По совместимости функции бывают одинаковые, однотипные и разно-
типные. Максимальная совместимость функций оценивается коэффициентом Кс = З.
3 Насыщенность Нф = (Тн/ Тр) x 100%, где Тн – нормативная трудоемкость; Тр – реальная трудоемкость  
Диапазон значений: 50–200% в зависимости от уровня информаци-
онной составляющей, квалификации персонала и др.
4 Гибкость Коэффициент гибкости Кг – показывает уровень унификации управленческих процессов, обеспечива-
ет единый подход к формированию связей между процедурами.  
Установленные значения: 2, 1 и 0,5. Имеет три уровня: высокий, средний и низ-
кий, для каждого из которых определяется коэффициент гибкости
Составлено авторами по материалам: [2]
Критерии качества креатива  
социальной рекламы
Качество креатива социальной рекламы, по мне-
нию авторов, формируют следующие факторы 
качества (см. рис. 2): рациональность коммуника-
ционного действия (п. 1 первой группы факторов 
качества), многоуровневый анализ социореклам-
ной практики (п. 2 первой группы факторов ка-
чества), социальная ответственность субъектов 
социорекламной практики (п. 4 второй группы 
факторов качества), обеспечивающие факторы 
влияния внешней среды (п. 5 второй группы факто-
ров качества), легитимация социальной рекламы 
(п. 1 третьей группы факторов качества), планиру-
ющее мышление взаимозависимости (п. 2 третьей 
группы факторов качества).
Понятие «креатив» (англ. сreative – творческий) озна-
чает рекламное творчество или проектирование ре-
кламной продукции 1. Креативность в рекламе объ-
единяет несколько компонент: 1) творческое начало, 
2) изобретательность, 3) продуктивную оригиналь-
ность интеллекта и рассматривается как «субъектив-
ная сторона творчества». При этом отмечается: от-
сутствие критериев отличия «креативной» рекламы 
от «некреативной», множественность толкования 
самого понятия «креативная реклама», отсутствие 
критериев оценки уровня креативности рекламной 
продукции. В статье предлагается решение указан-
ной проблемы оценки креатива социальной рекла-
мы на уровне определения его критериев.
Существуют три формы реализации креатива в со-
циальной рекламе. Первая форма – коммуникатив-
ный образ (впечатляющий имидж, слоган, текстовое 
обращение и др.). Вторая форма – неординарное 
решение системы средств коммуникации с потреби-
телем при проведении рекламной кампании. Третья 
форма реализации креатива – нетрадиционная тех-
ника или стиль воплощения рекламного обращения. 
Креатив рассматривается как особый вид профес-
сиональной деятельности. Большая часть креатив-
ной социальной рекламы построена на примене-
нии RAM – проводника. Теория RAM – проводника 
(Remote Associative Matching, т.е. «отдаленное ассо-
циативное согласование») основывается на утверж-
дении, что основное рекламное сообщение эффек-
тивнее представлять опосредованно, чем заявлять о 
нем прямо. Чем больше процедура разгадывания ув-
лекает, тем эффективнее работа RAM – проводника. 
Широко применяется технология креативного мыш-
ления (метод слома стереотипа). Главное содержа-
ние технологии составляет триединство «стереотип, 
разрыв и видение», которое рассматривается как 
три этапа ее реализации: I этап – зона стереотипов, 
II этап – зона разрыва, III этап – зона видения. Наря-
ду с отмеченной сущностной особенностью креати-
ва сформирована качественная иерархия уровней 
сложностей задач по разработке рекламного кре-
атива в социальной рекламе: шаблонный уровень, 
тактический уровень, продуктивный уровень, страте-
гический уровень, концептуальный уровень 2. 
 1 Составлено авторами по материалам: Социальная реклама: учебное пособие для студентов вузов, обучающихся по специально-
стям «Реклама» и «Связи с общественностью» / под ред. Л.М. Дмитриевой. М.: ЮНИТИ-ДАНА, 2009. 271 с.
 2 Там же.
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Авторами установлено, что социальные отноше-
ния в социорекламной сфере обладают двумя 
специфическими условиями, соблюдение которых 
позволяет с использованием перечисленных RAM 
– проводника и технологии креативного мышле-
ния (метода слома стереотипа) добиться качества 
креатива. Первое условие – качество креатива 
определяется эффективностью процесса легити-
мации социальной рекламы (современная соци-
ология знания Бергера П. и Лукмана Т.). Сама же 
легитимация российской социальной рекламы 
представляет собой социальный процесс влияния 
на целевую аудиторию, включающий совокупность 
последовательных действий по гармонизации ее 
целей и ценностей общества, закреплению правом 
ключевых норм морали общества, профессиональ-
ной сферы и направленный на доверительное вза-
имодействие с адресными социально-демографи-
ческими группами, стабильность общества. Второе 
условие – достижение качества креатива социаль-
ной рекламы невозможно без планирующего мыш-
ления взаимозависимости (институционализация 
социологии знания Мангейма К.), обладающего 
определенными признаками . 
Рассмотренные специфические условия социаль-
ных отношений социорекламной сферы детер-
минируют содержание социорекламного обра-
щения. Вместе с тем установлено, что категории 
«качество» и «эффективность» взаимосвязаны. По 
утверждению Деминга У. [2] критерием качества 
является степень удовлетворения потребителя – на 
что направлена и эффективность социорекламно-
Таблица 3
Критерии и измерительные инструменты оценки качества креатива социальной рекламы  
(коммуникативная составляющая)
Table 3
Social advertising creative quality evaluation criteria and measure tools (communicative component)
го взаимодействия с целевой аудиторией. Оценка 
эффективности социальной рекламы дает возмож-
ность улучшить ее качество содержания и увели-
чение эффективности рекламного воздействия 
является основной функцией рекламного креати-
ва 1. В этой связи критерии оценки эффективности 
социальной рекламы можно рассматривать в ка-
честве критериев оценки качества ее креатива, 
охватывающего содержательную составляющую 
рекламного обращения. Приведенное обобще-
ние расширяет критериальную базу оценки каче-
ства креатива социальной рекламы.
Существует несколько подходов к формированию 
критериев оценки эффективности социальной ре-
кламы. С учетом проведенного обоснования допу-
стимой идентичности критериев эффективности и 
качества креатива социальной рекламы приведем 
пример рассматриваемой критериальной оценки 
качества креатива с использованием групп крите-
риев коммуникативной и психологической оценки 
(табл. 3, 4) 2.
Критерии качества технологии  
производства социальной рекламы
На качества технологии производства социаль-
ной рекламы оказывают влияние, по мнению ав-
торов, такие факторы качества, как: 1) факторы 
внешней среды, формирующие социорекламную 
практику (п. 1 второй группы факторов качества), 
и включающие – социально-экономические, соци-
ально-политические и социокультурные условия; 
2) обеспечивающие факторы внешней среды (п. 5 
№ 
п/п Критерий Измерительный инструмент
1 Осведомленности Отношение количества представителей целевой аудитории, осведомленных о со-
держании социальной рекламы к общему объему целевой аудитории
2 Распознаваемость Основан на применении социологического метода опроса с использованием социологического 
инструментария – анкеты и определяется респондентом по 5-бальной оценке. Показывает свой-
ство социорекламного сообщения, позволяющее быстро соотнести его с определенной темой
3 Запоминаемость Отношение количества запомнивших социальную рекламу к количеству не запомнивших ее
4 Притягатель-
ная сила
Измерительный инструмент аналогичен п. 2. Раскрывает оригинальность и пра-
вильный выбор творческого решения (согласуется с концепцией социаль-
ной рекламы, вызывает удивление, эмоционально насыщено)
5 Агитационная сила Измерительный инструмент аналогичен п. 2. Оценивает способность социальной рекла-
мы заставить представителя целевой аудитории изменить поведение, ценностные нормы
 1 Составлено авторами по материалам: Социальная реклама: учебное пособие для студентов вузов, обучающихся по специально-
стям «Реклама» и «Связи с общественностью» / под ред. Л.М. Дмитриевой. М.: ЮНИТИ-ДАНА, 2009. 271 с.
 2 Там же.
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Таблица 4
Критерии и измерительные инструменты оценки качества креатива социальной рекламы  
(психологическая составляющая)
Table 4
Social advertising creative quality evaluation criteria and measure tools (psychological component)
№ 
п/п Критерий Измерительный инструмент
1 Когнитивный Основан на методе семантического дифференциала. Респондент выражает свои предпочтения 
по конкретным аспектам социальной рекламы с применением биполярных шкал в интервале 
от -3 до +3 (как степень выраженности). При затруднении отмечается 0. Оценивает знания о 
рекламируемой социальной теме по следующим показателям – способность привлечь внима-
ние, понятность, информативность, запоминание, оригинальность рекламного сообщения
2 Аффективный Измерительный инструмент аналогичен п. 1 Оценивается эмоциональная составляющая объ-
екта социальной рекламы и связанные с ним эмоциональные переживания по следующим по-
казателям – дружественное, раздражающее, притягивающее, успокаивающее, волнующее
3 Конативный Измерительный инструмент аналогичен п. 1. Оценивает готовность представите-
лей целевой аудитории к определенному поведению – оценивается желание сно-
ва увидеть социальную рекламу, обсудить содержание рекламы с кем-либо, а так-
же желание действовать так, как предлагает рекламное сообщение
4 Оценка рекла-
моспособности
Измерительный инструмент аналогичен п. 2. Раскрывает оригинальность и пра-
вильный выбор творческого решения (согласуется с концепцией социаль-
ной рекламы, вызывает удивление, эмоционально насыщено)
5 Сконцентри-
рованность на 
одной идее
Основан на методе семантического дифференциала. Респондент выража-
ет свои предпочтения по конкретным аспектам социальной рекламы с примене-
нием биполярных шкал в интервале от -3 до +3 (как степень выраженности). Оце-
нивает ориентацию социального обращения только на одну мысль
6 Цельность ауди-
тории целевого 
воздействия
Измерительный инструмент аналогичен п. 1. Оценивает привлечение внимания це-
левой аудитории за счет двух форм – рефлексивной (спонтанная реакция органов 
чувств на внешние раздражители) и селективной (фиксирующее смысловую нагруз-
ку выразительных средств, задействованных в социорекламном обращении)
7 Способность 
привлекать и удер-
живать внимание
Измерительный инструмент аналогичен п. 1. Оценивает социорекламную идею 
– она должна затрагивать эмоционально, быть достаточно убедительной
8 Доступность для 
восприятия и 
запоминаемость 
Измерительный инструмент аналогичен п. 1. Оценивает рекламную 
идею – ее способность легко запоминаться и пересказываться
9 Требование по-
требительского 
вовлечения 
Измерительный инструмент аналогичен п. 1. Оценивает способность дости-
жения эффектов воспоминания и узнаваемости социальной рекламы 
второй группы факторов качества), реализуемые 
через разработку государственной политики в со-
циорекламной сфере, финансирование и законо-
дательную поддержку.
Смирнов Э.А. [2] сформулировал шесть критериев 
технологии производства (табл. 5) для рекламной 
сферы, которые в полной мере идентичны каче-
ственным аспектам технологии производства со-
циальной рекламы. 
Критерии качества социорекламной кампании
Обеспечение качества социорекламной кампа-
нии, по мнению авторов, детерминировано все-
ми факторами качества (см. рис. 2) и включает 
следующие технологические операции: планиро-
вание; определение социально значимых задач 
социорекламной кампании и обоснование ком-
муникационных целей; разработку концепции; вы-
бор целевой аудитории, проведение сегментации; 
предтестирование социальной рекламы; позицио-
нирование социального проекта; структурирова-
ние социорекламной кампании; принятие реше-
ний о каналах коммуникации, о социорекламном 
обращении; принятие решения о бюджете соци-
орекламной кампании; анализ социологических 
аспектов рекламного влияния на целевую аудито-
рию (посттестирование); проведение комплексной 
оценки эффективности социорекламной кампа-
нии; обеспечение постоянной обратной связи це-
левой аудитории с рекламодателем и его социаль-
ной ответственности.
Шарков Ф.И. [3] в качестве инструментария ком-
муникативной оценки рекламы применяет пока-
затели медиапланирования, которые можно рас-
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Таблица 5
Критерии и измерительные инструменты оценки качества технологии производства социальной рекламы
Table 5
Social advertising production technology quality evaluation criteria and measure tools
№ 
п/п Критерий Измерительный инструмент
1 Безопасности • класс (подкласс) условий труда на основе идентификации потенциально вредных и (или) 
опасных факторов производственной среды и трудового процесса в ходе специальной 
оценки условий труда 1 по факторам: химический, аэрозоли преимущественно фиброген-
ного действия, шум, вибрация общая, вибрация локальная, инфразвук, ультразвук воз-
душный, неионизирующие излучения, ионизирующие излучения, параметры микроклимата, 
световая среда, тяжесть трудового процесса, напряженность трудового процесса. 
Итоговый класс (подкласс) условий труда на рабочем месте устанавливают по наиболее высокому 
классу (подклассу) вредности и (или) опасности одного из имеющихся на рабочем месте вредных и 
(или) опасных факторов (п. 93 методики, утвержденной Приказом Минтруда России № 33н от 24 
января 2014 г.): 
• вероятность безопасной работы в течение заданного времени 
• время срабатывания защитных устройств 
•электрическая и механическая прочность
2 Стандартизации 
и унификации
• коэффициент, отражающий долю использованных стандартных частей в рекламной продукции к их 
общему числу 
• коэффициент, отражающий долю использованных унифицированных частей в рекламной про-
дукции к их общему числу 
• коэффициент, отражающий долю использованных частей рекламной про-
дукции, подлежащих стандартизации, к их общему числу
3 Технологический • коэффициент, учитывающий соотношение задействованного в технологическом процессе уникаль-
ного оборудования к общей номенклатуре используемого оборудования 
• коэффициент, учитывающий соотношение примененного уникального сырья к его общей номен-
клатуре  
• коэффициент использования материалов в готовой рекламной про-
дукции по отношению к примененной при производстве
4 Надежности • вероятность безотказной работы в течение заданного времени 
• средняя наработка на отказ 
• динамика параметров рекламной продукции во времени 
• диапазон параметров эксплуатации, при которых реклам-
ная продукция сохраняет работоспособность
5 Эксплуатационный • производительность станка, оборудования 
• потребляемая мощность 
• точность и чистота обработки
6 Эргономический • степень соответствия физического пространства управления продуктом реальному пространству 
действий работника (рук, ног или тела) 
• степень соответствия скорости и реакции, необходимой для управления рекламной продукцией, 
реальной скорости и реакции работника (например, при обработке информации, нажатии управ-
ляющих кнопок) 
• степень соответствия возможностей зрения, слуха и ощущений ра-
ботника условиям эксплуатации рекламной продукции
Составлено авторами по материалам: [2]
сматривать как результирующие критерии оценки 
качества социорекламной кампании (табл. 6), учи-
тывая, что ключевой критерий качества – степень 
удовлетворения потребителя (целевой аудитории).
Критерии качества обеспечивающих факторов  
социальной рекламы
Обеспечивающие факторы социальной рекламы 
оказывают влияние на все рассмотренные элемен-
ты комплексного понятия «качество социальной 
рекламы». Указанное Всероссийское социологи-
ческое исследование показало, что наибольшее 
беспокойство у экспертов вызывает финансиро-
вание (нормированный коэффициент важности 
0,43), достаточно востребованным является необ-
ходимость разработки государственной политики 
в социорекламной сфере (нормированный коэф-
фициент важности 0,33) и обращено внимание на 
совершенствование законодательного обеспече-
ния (нормированный коэффициент важности 0,24). 
В качестве инструментария оценки экономической 
эффективности рекламы целесообразно рассмо-
треть показатели медиапланирования Шаркова 
Ф.И. [3], применимые как критерии приоритетного 
обеспечивающего фактора качества социальной 
рекламы – финансового (табл. 7).
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Таблица 6 
Критерии и измерительные инструменты оценки качества социорекламной кампании  
по ее коммуникативной составляющей
Table 6
Social advertising campaign quality evaluation criteria and measure tools according to its communicative component
№ 
п/п Критерий Измерительные инструменты
1 Рейтинг (Rating, Rating 
point) рекламоносителя 
(рекламного ролика, на-
ружной рекламы) или TVR 
(телевизионный рейтинг)
Рейтинг обозначает часть целевой аудитории, контактировавшую с со-
циорекламным обращением. Определяется количеством людей или 
в процентах к общей численности потенциальной аудитории
2 GRP (Gross Rating Point) Представляет сумму произведений рейтингов всех носителей и количества вклю-
чений в них за определенный промежуток времени трансляции передач и ре-
кламных роликов. Основной показатель для точного определения воздействия 
рекламной кампании. GRP выражается в процентах. GRP может быть сколь угодно 
большим, он ограничен только финансовыми возможностями рекламодателя
3 Profiles (Affinity) Индекс соответствия – отношение доли целевой аудитории средства ре-
кламы (рекламного ролика, рекламных обращений) к их доле в населе-
нии какого-либо города. Affinity – показатель «профильности» 
4 Охват (Coverage, Reach) Означает количество или долю целевой аудитории, которые имели контакт с рекламным 
роликом или сообщением хотя бы один раз в течение заданного отрезка времени (в %)
5 Охват N+ (Reach N+ 
или Coverage)
Охват характеризует процент населения, увидевшего рекламный ро-
лик/сообщение минимум 1 раз в течение рекламной кампании 
6 Частота (Frequency, 
Average OTS)
Это среднее количество контактов рекламной кампании сре-
ди ее целевой аудитории. Frequency = GRP/Reach
7 Эффективная частота 
и эффективный охват 
(Effective Frequency)
Представляет собой количество контактов с представителем целевой аудитории, не-
обходимое для достижения эффекта от получения рекламного ролика или сообщения
8 SOV (Share Of Voice- 
доля голосов)
Это соотношение рейтингов, набранных рекламной кам-
паний к количеству рейтингов всей категории
9 SOV Означает выраженную в процентах долю GRP, набранных со-
циальной рекламой, по отношению ко всей категории
Составлено авторами по материалам: [2]
Таблица 7 
Критерии и измерительные инструменты обеспечивающего фактора качества социальной рекламы – финансового
Table 7
Social advertising quality financial factor criteria and measure tools
№ 
п/п Критерий Измерительные инструменты
1 CPT (Cost per-thousand 
или цена за тысячу)
Показывает стоимость 1000 рекламных контактов представителей целевой аудитории 
2 CPP (Cost per point 
или цена за пункт)
Отражает стоимость 1 пункта рейтинга на заданную целевую аудиторию. Опре-
деляется отношению стоимости размещения рекламы (ролика, рекламных обра-
щений) к количеству рейтингов, набранных указанными рекламными средствами
3 SOS (Share Of Spend – доля 
в затратах категории)
Показывает соотношение затрат на социальную рекламу к затратам всей категории
Выводы
Таким образом, в статье предложено решение 
критериальной проблемы оценки качества:
1) используя обоснованную авторами методоло-
гию исследования управления социорекламным 
взаимодействием с целевой аудиторией, носящей 
Составлено авторами по материалам: [2]
динамический процессуальный характер и осно-
вывающейся на многовариантном парадигмати-
ческом статусе социологического знания; сфор-
мулированные определения понятий «социальная 
реклама» и «качество социальной рекламы»; раз-
работанную систему социологического обеспе-
чения качества социальной рекламы и модель по-
M I R (Modernization. Innovation. Research), 2017; 8(1):60–71
70
веденческой реакции целевой аудитории в ходе 
воздействия на нее социальной рекламы;
2) носящее междисциплинарный характер, вклю-
чая социологию, квалиметрию, менеджмент, ста-
тистику, психологию;
3) на основе выявленных элементов качества соци-
альной рекламы, а также установленных маро- и 
микро-условий влияния в виде факторов качества, 
учитывающих специфику социорекламной сферы;
4) включающее систематизацию существующих 
критериев оценки качества и их измерительных ин-
струментов Шаркова Ф.И., Смирнова Э.А. и Дми-
триевой Л.М.;
5) с обоснованием новых критериев и измеритель-
ных инструментов оценки качества управления в 
социорекламной сфере: рефлексия поведенче-
ской реакции целевой аудитории в зависимости от 
ее представлений о социальной рекламе, рефлек-
сия поведенческой реакции целевой аудитории в 
зависимости от ее характеристик (социально-де-
мографических, здорового образа жизни и состо-
яния здоровья) с измерительными инструментами 
в виде регрессионных уравнений и уравнений ли-
нейной зависимости.
Предложенные два критерия (п. 5) и проведенная 
систематизация уже существующих развивают 
одну из общепринятых групп критериев качества 
продукции: адаптируемости, безопасности, ком-
мерческие, надежности, патентно-правовые, сер-
висные, стабильности, уровня стандартизации и 
унификации, технологичности, транспортабель-
ности, утилизации, экологические, экономичности, 
эргономические и эстетические [3]. Речь идет об 
адаптируемости, предусматривающей в существу-
ющем виде динамику функций продукции (в сторо-
ну усложнения или упрощения) применительно к 
конкретному потребителю. С учетом полученных 
результатов проведенного исследования предла-
гается рассматривать группу критериев «адаптиру-
емости» как динамику содержательной составляю-
щей функций социальной рекламы. Целесообразно 
включить в указанную группу следующие критерии: 
разработанные в статье критерии качества управ-
ления – 1) рефлексия поведенческой реакции целе-
вой аудитории в зависимости от ее представлений 
о социальной рекламе и 2) рефлексия поведенче-
ской реакции целевой аудитории в зависимости от 
ее характеристик, а также из числа систематизиро-
ванных критериев 3) критерии качества креатива – 
оценка творческого содержания, коммуникативной 
составляющей и психологической составляющей.
Перспектива расширения критериальной оценки 
качества заключается во внедрении стандарти-
зации социорекламной деятельности по разра-
ботанным авторами целям, задачам, принципам, 
функциям, методам, процессам и процедурам со-
циальной рекламы.
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